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Oyun alaninda c¢alisan bilim insan1 Ilya Vedras-
hko’ya (2006) gore, dijital oyunlarin reklam amaciyla
kullaniminin kdkeni 1980°lerin baslarina kadar gidebil-
mektedir ve hatta dijital oyunlarin bazi ilk 6rneklerine
1960’larda ve 1970’lerde rastlamak miimkiindiir. Ama bu
uygulamanin pazarlama endiistrisi tarafindan daha fazla
ilgi kazanmasi ancak 2000 yilinda ger¢eklesmistir. www.
advergames.com internet sitesinin domain sahibi olan
Anthony Giallourakis “Internet tabanli, etkilesimli giinde-
lik oyun pazari, internetteki glindelik oyunlarla iligkilen-
dirilen pazarlama ve markalama firsatlarini sirketlerin géz
ard1 edemeyecekleri kadar ¢ekici hale gelecektir” (2011,

para. 1) iddiasinda bulunmustur.

Son yillardaki reklamcilik sektdriinde yasanan
oyun endiistrisi ve degisimlerin olusumu pazarlamacilarin
reklam amaciyla dijital reklami1 kullanmalarindaki artan
ilginin sorumlusudur. Yeni teknolojilerin gelisimi ve genis
bantli ve mobil cihazlarin yayilimi, dijital oyunlarin birer
pazarlama stratejisi olarak kullanimindaki artan ilgiyle hig
kuskusuz ilgili olacak bi¢imde oyun endiistrisinin biiyii-
mesini ve dijital oyunlarin popiilerlik kazanmasim kolay-

lagtirmistir.

Oyun endiistrisindeki degisimlerin sonuglarindan
biri, Jesper Juul’un “video oyunlari tarihinde doniim nok-

tas1” olarak tamimladig1 Giindelik Devrim’di. Bu devrim,
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dijital oyunlarin {i¢ sebeple insanlarin giindelik rutinlerinin birer pargasina doniistiigii bir siiregtir.
[lk olarak, giindelik oyunlar olarak da bilinen bu yeni dijital oyunlar mobil cihazlarda bulunmalar1
sayesinde her zaman ve her yerde oynanabilecegi i¢in kullanicilarinin zamanlarini oyun saatine
gdre ayarlamasini gerektirmemektedir. Ornegin, isten eve dénerken yolda Pokemon Go (Niantic,
2016) oynayan bir ¢alisani diisiiniin. ikinci olarak, giindelik oyunlar oyunda bir yere ulagmast i¢in
oyuncularin saatler harcamasim gerektirmemektedir; 6rnegin, Facebookta bir arkadastyla sohbet
eden bir oyuncu sohbeti birakip Candy Crash Saga (King, 2012) oynamaya baslayabilir, bir etap-
ta oynadiktan sonra, arkadas1 yoklugunu fark etmeden tekrar sohbete geri donebilir. Son olarak,
giindelik oyunlar “insanlarin zaten zaman gecirdikleri sosyal baglamlara ayak uydurabilmekte-
dir” (Juul, 2010, s. 1). Just Dance (Ubisoft, 2018) gibi konsol oyunlar1 ve Fingle (Game Oven,
2012) gibi mobil oyunlar parti gibi insanlarn bir araya gelebilecegi ortamlarin birer pargasina
doniisen oyunlarin mitkemmel 6rnekleridir. Dolayisiyla, bu li¢ 6zelligi bir araya getiren bir dijital
oyun sadece oyuncular i¢in degil, tiiketicileri rahatsiz etmeden reklam mesajlarini iletebilecekleri

dikkat ¢ekici bir arac1 oyun i¢inde bulan pazarlamacilar i¢in de cazip olmaktadir.

Oyun enddistrisinin gelisiminin yani sira, reklam mecrasindaki degisimler de dijital oyun-
larin son yillarda pazarlama amaciyla kullanilmasini popiiler hale getirmistir. Basili medyanin
yasadig1 kotii ekonomik kosullar ve azalan okur diizeyi pazarlamacilarin biitcelerini geleneksel
medyadan interaktif medyaya kaydirmalari igin onlar1 tesvik etmistir. interaktif araglarin daha
ucuz, daha fazla 6l¢timlenebilir ve geleneksel medyaya gore dogrudan geri doniisii saglamada
daha iyi oldugu diistiniilmektedir (Forrester, 2009). Pazarlama boliimlerinin yatirim yaptig1 bazi
stratejiler arama motoru pazarlamasi (i¢inde {icretli katilim ve arama motoru optimizasyonu,
SEO da yer almaktadir), biitiinlesik sosyal medya kampanyalari, display (goriintiileme esasli)
reklamcilik, niifuz (influencer) pazarlama ve viral pazarlama olmaktadir. Ancak, banner, pop-up
ve pop-under gibi internetteki en popiiler reklam modellerinden kullanicilarin siklikla rahatsizlik
duymasi sebebiyle bu modellerin faydasiz oldugu diisiiniilmektedir. Alakali igeriklerin bulundu-
gu internet sitelerinde yer aldiklarinda bu tiir reklamlar daha ¢ok ise yaramaktadir (bkz. Mccoy,
Everard, Galletta, Administration & Polak, 2004). Reklamin son zamanlarda baska bir eglence
tiiriine dontisme egilimi gostermektedir ki bu durum reklam mesajlari karsisinda tiiketici direncini
asma yollar1 sunmaktadir. Bu tiir reklamlar reklam ile eglence arasindaki geleneksel ayrimlari bu-
laniklastirmaktadir. Aslinda bu, her ikisinin de genellikle tamami bir marka veya sirket tarafindan
finanse edilen ve her ne kadar yliksek diizeyde marka kalitesi barindirsa da eglence igerigi olarak

sunulmasi amaclanan tek bir {iriinde birlesmesi durumudur.
Bu faktorler goz oniine alindiginda, ¢esitlenen ve biiyliyen dijital oyuncu poptilasyonu-

nun sundugu firsatlarin farkinda olan pazarlamacilar bagka bir eglence tiirline doniisen reklamin

sundugu bu avantajdan faydalanmaya baglamis ve boylece dijital oyunlar araciligiyla reklam yap-
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maya yonelik yatirim artmistir. Giiniimiizde sadece ticari amagh dijital oyunlar farkli tiirlerdeki
reklam kampanyalarini 6n plana ¢ikarmamakta, ayn1 zamanda mahsus reklam maksadiyla tasar-
lanmis dijital oyunlar markali mikrositelerde, oyun portallarinda, sosyal medyada ve uygulama
diikkanlarinda yer alabilmektedir. Insanlar bu oyunlari mobil telefonlarinda, masaiistii bilgisa-
yarlarinda, diziistii bilgisayarlarinda ve tabletlerinde oynamakta ve aralarinda en basarili olanlar

diinya ¢apinda bir viriis gibi yayilabilmektedir.
1. Ticari Dijital Oyunlar Aracihigiyla Reklamcilik

Dijital oyunlar araciligiyla gerceklestirilen reklamlardan bahsederken, bu amagla kul-
lanilabilecek farkli reklam stratejilerini birbirinden ayirmak énem kazanmaktadir. Bu boliimde,
odagimu ticari dijital oyunlarda kullanilan reklam stratejileri arasindaki farklar1 tanimlamaya ve
aciklamaya g¢evirmekteyim. Ticari dijital oyunlarin ¢ogu zaman eglenceyi hedefleyen reklam-
lardan farkli bir amaci bulunmaktadir ve reklama bir gelir kaynagi olarak ve bazi tiirlerinde ise
oyunun gergekeiligini arttiracak bir arag olarak yonelmektedirler. Oyun-i¢i reklamlar ve {irlin yer-
lestirme ticari dijital oyunlarda {iriin ve hizmetlerin reklamini yapmak i¢in kullanilan en yaygin
tekniklerdir.

1.1. Oyun-i¢i Reklamlar

Oyun-i¢i reklamlarin etkisini inceleyen Chang, Yan, Zhang & Luo oyun-i¢i reklam kav-
ramin1 “spor ve araba yarisi oyunlarinda genellikle agik hava, afis veya sponsor reklamlar se-
kilde oyunlara markalarin yerlestirilmesi” olarak tanimlamaktadir (Chang, Yan, Zhang & Luo,
2010, s. 63). Ancak bu stratejinin giicli yeni teknolojiler kadar hizli bir sekilde biiyiimekte ve
degismektedir. Bu nedenle, reklamlar dijital oyunlarda akla gelebilecek her sekilde ve Chang ve
meslektaslarinin ifade ettigi gibi yalnizca acik hava, afis veya sponsor reklamlar1 biciminde degil,
ayn1 zamanda mesela dinamik canli igerik veya ger¢ek-zamanli viral mesaj olarak da ortaya ¢1-
kabilmektedir. Dijital oyunlara reklamlar1 entegre etmek icin kullanilan teknolojilerin giictine bir
ornek olarak, bolgeye gore reklam secerek sunabilen ve Battlefield 2142 (Electronic Arts, 2006)

ile tlizel kisilik kazanmig reklamcilik sistemi casus yazilim verilebilmektedir.
1.2. Oyunlarda Uriin Yerlestirme

Oyun-i¢i reklam ile oyunlarda {irin yerlestirme stratejisi arasinda ayrim yapmak bazen
zor olsa da oyun-i¢i reklam kavramimi oyunlarda {irlin yerlestirme stratejisi ile karigtirmamak

gerekmektedir. Benim savim “oyun-i¢i lirlin yerlestirme” ile kiyaslandiginda “oyun-i¢i reklam”

terimi yerine “oyun-i¢i reklam yerlestirme” terimini kullanilabilecegi ve boylece “oyun-igi rek-
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lam yerlestirme” teriminin oyunlara reklam yerlestirme stratejisini ifade ederken, “oyun-i¢i {iriin
yerlestirme” teriminin oyunlara iiriin yerlestirme stratejisini belirtecegi yoniindedir. Dijital oyun-
larda {irlin yerlestirme dikkat ¢ekici bir stratejidir, ¢linkii oyuncularm bir iiriinle dogal ortaminda
etkilesime ge¢me firsati kazanmasini saglarken, ayni zamanda oyunda bir aktor veya karakter
tirtinii kullandiginda iiriiniin tasdiklendigini zzmnen ifade etmektedir (Kuhn, Love & Pope, 2002).
Ornegin Nike ayakkabilar1 PlayStation 4, Xbox One, Nintendo Switc, iOS ve Microsoft Windows
tarafindan piyasaya siiriilen NBA 2K19’a (Visual Concepts, 2018) entegre edilmistir. Atletlerin
normalde fiziksel diinyada yalnizca kosu alanlarinda kullandiklar1 Nike ayakkabilarii standart
oyun oynama modundayken iki ylizden fazla atlet giymektedir. Oyun ayni1 zamanda oyuncularin
oyun oynarken giyebilecekleri ayakkabilarini tasarlayip kisilestirebilmelerine imkan veren Ni-

ke’1n ¢evrimigi ayakkabi 6zellestirme yazilimini da igermektedir.
1.3. Oyun-i¢i Reklam Ve Uriin Yerlestirmeyi Birlikte Kullanma

Ticari dijital oyunlardaki oyun-i¢i reklamin ve {irlin yerlestirmenin birlikte kullanmak es-
siz marka deneyimlerini dogurabilmektedir. Bunun canli bir 6rnegi 2012 yilinda Cin’deki Rovio
ve McDonald’s’1n igbirligiyle ortaya ¢ikan Angry Birds’iin lokasyon temelli 6zel siiriimiidiir. Bu
0zel siirimde, Cin’deki McDonald’s restoranlarinda Angry Birds’ii oynayan oyuncular bulunduk-
lar1 McDonald’s restoranina bagli olarak oyun modlari, etaplar ve giiclendiriciler gibi ¢ok ¢esitli

icerigin kilidini kaldirabilmislerdir.
2. Reklam-Oyunlar: Reklam Mesajlarim fletmek Icin Tasarlanmis Dijital Oyunlar

Bir marka ticari amach dijital bir oyuna ne kadar dahil edilmis olursa olsun, o marka
daha farkl1 amaclarla tasarlanmis bir deneyimde her zaman yabanci olacaktir. Ote yandan, rek-
lam-oyunlar bir reklam amacini basarmak iizere 6zel olarak tasarlanmig markali oyunlardir. So-
nug olarak igerikleri tamamen reklamci tarafindan kontrol edilmektedir ve bu da oyundaki tiim
deneyimin reklam mesajint barindirmak i¢in tasarlandigi anlamina gelmektedir. Yine, oyun-ici
reklamlar ve {irlin yerlestirme reklam hedefine ulagmak i¢in reklam-oyunlarda kullanilan temel
tekniklerdir. Ancak reklam-oyunlarda pazarlamacilar oyunun hikayesi, karakterler veya kurallar

gibi diger oyun unsurlarin1 manipiile ederek oyunculari ikna edebilmektedir.

Daha once ifade edildigi gibi, reklam-oyunlar katilimli ortamlardir; bu da demek oluyor
ki markanin miisterileriyle kurdugu iletisim siireci markanin goénderici, bir grup tiiketicinin de
alic1 oldugu geleneksel medyadaki tek yonlii iletisim siireci olmamaktadir. Reklam-oyunlarda
iletisim siireci iki yonliidiir ve nihai sonug sadece tasarlanan etkilesimde oyuncularin tercihlerine

degil, ayn1 zamanda oyuncularin oyun ortamiyla kisisel etkilesim bigimlerine, tasarlanan etkile-
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simin bir parcasi olmayan kararlarina baglh olmaktadir. Bu sebeple, dijital oyunlarin etkilesimli
dogas1 oyunculari reklam sdyleminin ortak yazarina donistiirmektedir. Reklam-oyunu oynarken
oyuncular oyun deneyimleri sirasindaki performanslarinin bir sonucu olan tekrarlanamayacak

mesaj1 yorumlarlar.

Bu iletisim siirecinde, dikkate alinmas1 gereken en az ii¢ aktdr bulunmaktadir: bir rek-
lam mesajint iletmek isteyen marka; bu reklam mesajin iletmek igin secilmis bir ara¢ olarak
oyun ve reklam mesajinin hedefi olan oyuncu (Sekil 1°e bkz.). Bu ii¢ aktdr arasinda bu iletigim
siirecinin nasil isledigini anlamak icin iizerinde diisiiniilmesi gereken iliskiler kurulmaktadr. Tlk
olarak, marka ve oyuncu arasinda bir iliski bulunmaktadir: marka, oyuncunun reklam mesajini
yorumlamasiyla sonuglanacak etkilesimli bir ara¢ kullanarak oyuncuya reklam mesajini iletmek
istemektedir. Ikincisi, marka ile oyun arasinda bir iliski bulunmaktadir: reklam mesajin iletmek
icin, markali deneyime sonuglanacak sekilde markanin kendisini oyuna tam anlamiyla ve uygun
sekilde yerlestirmesi gerekmektedir. Son olarak da, oyuncu ile oyun arasinda bir iligki vardir:
oyuncu oyun i¢inde kendi se¢imlerini yaparken, bir daha tekrarlanamayacak bir performansa
ulagmaktadir. Bu yiizden, oyuncunun reklam mesajina dair yorumu sadece oyun i¢indeki kisisel

performansina degil, ayn1 zamanda reklam mesajinin markali deneyime dahil edilme sekline de

OYUN iGERIKLI  *
REKLAM MESAJI
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?;/'(’4/
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bagli olmaktadir.

Sekil 1: Reklam-oyun aktorleri arasindaki iligki.

Kaynak: Yazarin tasarimi.

Reklam-oyunlarin basarili birer reklam olma potansiyeline giizel bir 6rnek, Cadilar Bay-
rami’nda iki Doritos ¢erezinin ¢esnilerini 6liilerden geri almay1 oyuncularina hedef olarak gos-
teren iirkiitiicii reklam-oyun Hotel 626 (Goodbay, 2008)’dir. Bu reklam-oyun, Diinyanin En Iyi
Dijital Pazarlama Kampanyalari (The Best Digital Marketing Campaigns in the World) (Damian,

2014) kitabinda yer alan yirmi bes vaka c¢alismasindan biri olarak secilmistir. Yalnizca aksam
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altidan sabah altiya kadar karanlik vakitlerde oynanabilen bu oyunda, oyuncular bir otelde tuzaga
diistirilmektedir ve disar1 ¢ikmanin yolunu bulmalar gerekmektedir. Yirmi milyondan fazla ziya-
retci, kisi/oturum basina yaklasik otuz dakika boyunca Hotel 626 oyununu oyundan hi¢ ¢ikmadan
oynamistir. Ayni zamanda, Doritos’un Cadilar Bayrami ¢esnileri satisa sunulmasinin ardindan ilk

tic hafta i¢cinde satis noktalarinda yok satmistir (Damian, 2014).

Yine de tiim reklam-oyunlar basarili reklam kampanyalarina 6rnek olarak kullanilmaya-
bilmektedir. Bu istikrarsiz performansin temel nedenlerinden biri, dijital oyunlarin reklam me-
sajlar1 iletme araci olma potansiyeli konusunda pazarlamacilarin ve pazarlama sirketlerinin bilgi
yetersizligidir. Bir reklam-oyunun gelistirilmesi, reklam kampanyasinin gerekliliklerine uygun
olacak en etkili iiriinii yaratmak i¢in miisteri ile oyun tasarimindan sorumlu sirketin iletisim kur-
mast gereken bir siirectir. Bazi durumlarda miisteri oyun tasarimindan sorumlu olacak oyun stiid-
yosuyla dogrudan iletisime gegerken, diger durumlarda bir pazarlama sirketi ikisi arasinda araci-
lik etmektedir. Ancak, her ne kadar dijital pazarlamada uzmanlagmis da olsa, cogu pazarlamaci ve
pazarlama sirketi halen oyun tasarimi konusunda yeterli bilgiye sahip degildir. Ayrica, cogu oyun
tasarimcisinin da pazarlama ve ikna stratejileri konusunda yeterli bilgisi bulunmamaktadir. Bu
durum da dijital oyunlarin birer reklam araci olarak potansiyelinden yeterince faydalanmamakla
sonuc¢lanmaktadir. Bunun yani sira, reklam-oyunlarin etkililigi konusunda heniiz giivenilir veri
bulunmamaktadir ve bu yiizden de masrafl1 projelere yatirim yapma konusunda isteksizlik gortil-

mektedir.

Ozetlemek gerekirse, dijital oyunlar reklam mesajlarini iletmek amaciyla kirk yili agkin
stiredir bir ara¢ olarak kullaniliyor olsa da, bu konudaki bilgi eksikligi dijital oyunlarm etkile-
simli dogas1 sebebiyle her zaman ige yaramayan diger medya tiirlerinden yaratic stratejileri rek-
lam-oyun tasarimcilarinin ddiing almalaria yol agmistir. Ayni zamanda, ¢ogu reklam-oyun fikri,
oyunculart oyun oynama ve devam ettirme konusunda motive edecek oyunlar yaratmaktan g¢ok
bir reklam mesajimi iletmeyi tasa eden pazarlama sirketleri tarafindan tasarlanmaktadir. Buradan
da anlasildig gibi, dijital oyunlarin reklam mesajlarini iletmek i¢in nasil kullanilacaginin daha iyi
anlasilmasi, sadece bu konudaki akademik ¢aligsmalara degil, reklam-oyun endiistrisine de dnemli
bir katki sunacaktir. Ayrica, dijital oyunlarin ikna giiciiniin derinlemesine kavranmasi bu pazar-
lama stratejisini tam anlamiyla diizenlemek ve etik dis1 uygulamalari 6nlemek agisindan 6zel bir

Onem arz etmektedir.
3. Dijital Oyunlar Araciligiyla Reklam Mesajlarim fletmek

Ikna Edici Oyunlar: Video-Oyunlarin Anlatimsal Giicii (Persuasive Games: The Expres-

sive Power of Videogames) isimli kitabinda Ian Bogost (2007), dijital oyunlarin kurallar1 iglevsel
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hale getirme kapasitesinin ikna i¢in yeni bir alan olusturdugunu iddia etmekte ve kural temelli ta-
sarimlar yoluyla ikna sanatini ifade etmek amaciyla yordamsal retorik (procedural rhetoric) kav-
ramin1 tercih etmektedir. Bogost dijital oyunlar gibi yordamsal medyada, oyun siirecinde imgeleri
ikincil kilan “kodlarin i¢inde imgelerin siklikla insa edildigini, se¢ildigini ve siraya sokuldugunu”
(2007, s. 25) ifade etmektedir. Bu gerekcelendirmeyi takiben, Bogost ikna edici oyunlari, “yor-
damsal retorigi etkin bir sekilde kurgulayan” (2007, s. 46) dijital oyunlar olarak tanimlamaktadir
ve buradan hareketle Bogost’un dijital oyunlardaki ikna ediciligi tamamen yordamsal retorige
dayandirip diger ikna boyutlarin1 yordamsal medyadaki yordamsal retorige tabi kildig1 sonucuna
ulagmak miimkiin gériinmektedir. Yine ayni kitapta Bogost reklam-oyunlari ikna edici oyunlarin
bir kategorisi olarak diistinmektedir. Buradan hareketle, Bogost reklam-oyunlarin “6zellikle bir
tiriin veya hizmet vaatleri hakkinda yordamsal bir retorik barindirmak {izere yaratildigimi” ileri
stirerek reklam-oyunlar1 “iirin ve hizmetlerin simiilasyonu” (2007, s. 200) olarak tanimlamay1
onermektedir. Ancak, ilerleyen asamalarda agiklayacagim gerekgelerle Bogost’un reklam-oyun

taniminin kusurlu oldugunu savunmaktayim.

Benim bakis agima gore, ikna edici oyunlar basit¢e “yordamsal retorigi etkin bir sekilde
kurgulayan” (Bogost, 2007, s. 46) dijital oyunlar olarak degil, Miller’in (2012) ikna edici iletisim
tanimindan hareketle, oyuncularin algilarini, duygularini, diistincelerini, davranissal niyetlerini
ve davranislarini sekillendirme, pekistirme veya degistirme amaci tasiyan dijital oyunlar olarak
tanimlanabilir. Ayn1 zamanda, daha once belirttigim gibi, reklam-oyunlarin amaci karsisinda-
kinin veya digerlerinin tepkilerini kasten etkilemeyi amaclayan ikna edici mesajlar1 iletmektir.
Benim goriistime gore, reklam-oyunlar oyunculari ikna etmek i¢in dijital oyunlarin yordamsal
dogasindan faydalanabilecegi gibi dijital oyunlarin diger 6zgiin niteliklerinden de faydalanabilir:
etkilesim 6zelligi, ag tabanli iletisimi, enformasyonu tutma ve manipiile etme kapasitesi ve oyun-
cularm yonlendirebilmeleri araciligiyla alanlar1 gdsterim giicii. Buradan hareketle, reklam-oyun-
larin sadece yordamsal retorigi barindirmak i¢in degil, oyunculari ikna etme amaciyla yaratildigi
sOylenebilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, reklam-oyunlar yordamsal retorigi veya bir diger

oyuncunun tercih ettigi diger ikna boyutlarini kullanabilmektedirler.

Buna ek olarak, Bogost (2007) reklam-oyunlarda oyun hedefi ile 6grenme hedefinin 6r-
tiismesinin, her ikisinin ayrilmasindan daha ikna edici oldugunu iddia etmektedir. Benim bu ko-
nudaki goriigiim sudur ki bu ortiisme egitim amaci tasiyan oyunlar agisindan anlam ifade etse de,
reklam-oyunlar i¢in bu ¢ok mantikli goriinmemektedir (Heide & N@rholm, 2009). Tarih 6gret-
meye calisan egitimsel bir oyunda, mesela, oyuncunun dersi tam anlamiyla 6grenmeden oyunda
basarili olmasina izin vermemek iyi bir fikir olabilir. Ancak ayni strateji, eger oyuncularin fikir-
lerini veya davraniglarini degistirmeyi amaglayan bir reklam-oyun s6z konusu ise amacina ula-

samayabilir, ¢linkii oyuncu fiziksel diinyadaki fikir ve eylemlerini aslinda degistirmeden oyunu
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kazanmak i¢in oyundaki fikirle uzlasiyor gibi davranabilir. Ayn1 zamanda, reklam mesajlarinin
genellikle istenmeyen iletisim oldugunun altini ¢izmek dnemlidir (Messaris, 1997). Bu nedenle,
oyuncularin diren¢ gdstermesinden kaginmak i¢in, oyunlarin ikna niyetleri egitimsel oyunun ikna
niyeti kadar anlagilir ve bariz olmamalidir. Buradan anlasilacag tizere, Bogost siyasal oyunlara,
egitimsel oyunlara ve reklam-oyunlara ayni pencereden baksa da, esas olan sudur ki reklam amact
tastyan dijital oyunlar, egitim ve siyasi amaglar barindiran oyunlardan farklilik gostermektedir ve

ikna stratejileri ayriyeten ¢alisilmasi gereken kendilerine has 6zelliklere sahiptir.

Ayrica, Bogost reklam-oyunlarin “lirlin ve hizmetlerin simiilasyonu” (2007, s. 200) oldu-
gunu ileri stirerken, tanimim bir {irlin veya hizmetin vaatleri hakkinda hususi yordamsal retorik
barmdirmak amaciyla reklam-oyunlarin yaratildigi savina dayandirmaktadir. Ancak, daha once
de tizerinde duruldugu gibi, dijital oyunlar sadece kurallar1 araciligryla degil, ayn1 zamanda diger
ikna edici boyutlar1 araciligiyla da reklam mesajlarimi iletebilmektedir (De la Hera Conde-Pum-
pido, 2014’e bkz.).

Ustelik Bogost’un reklam-oyun tanimimi “reklam mesajlarini iiriin ve hizmetlerin gergek
ozellikleri ve islevleriyle iliskilendirmeye” ¢alisan reklam-oyunlarm “niyet ve marka arasinda
yakinlik kurarak tiiketicilerde gereksinim yaratmaya” (2007, 6nsoz x) tesebbiis eden reklam-o-
yunlara nazaran dijital oyun ortaminin 6zelliklerine daha fazla uydugu yoniindeki savi destekle-
mektedir. Ancak, bu sav, benim ilerleyen boliimlerde agikladigim gibi dijital oyunlarin yordamsal
ozelliginin 6tesindeki anlatimsal kapasitesini Bogost’un goz ardi ettigini gdstermenin 6tesine git-

memektedir.

Reklam mesajlarini iiriinlerin ve hizmetlerin gercek ozellikleri ve islevleri ile iligkilen-
dirmek tiiketici tercihlerinin rasyonel kararlar1 yansittig1 sanisina isaret etmektedir. Bu yaklasim,
tiiketicilerin 6zelliklerine gore trilinleri ayirt edebildigi, bir sirketin vaatlerini rakip sirketlerin
vaatlerinden ayirt edip karar verirken rasyonel diisiinceyi kullandigini kaniksamaktadir. Bu stra-
teji belli iirlin 6zelliklerine odaklanmakta ve tiiketicileri inandirmak igin analitik, nicel ve retorik
yontemleri kullanmaktadir. Ancak, bu stratejinin dijital oyun aracinin 6zelliklerine daha uygun bir
strateji oldugunu Bogost’un ileri siirmesinin aksine, gercek sudur ki, bu stratejinin dijital oyun-
larda kullanilmasi diger reklam mecralarindaki kullanimina kiyasla bir dizi zorlugu beraberinde
getirmektedir. Bu zorluklar, (1) asir1 bilgi yiiklemesi, (2) kanal giiriiltiisii ve (3) semantik giiriiltii

ile ilgilidir.
3.1. Asin Bilgi Yiiklemesinden Kurtulmak

Birer reklam mecrasi olarak dijital oyunlarin benzersiz bir 6zelligi, oyun esnasinda uygun
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yerlerde secilerek ortaya cikarilabilecek, bilylik miktarlarda ansiklopedik bilgi icerme potansiye-
line sahip olmasidir (Salen & Zimmerman, 2004). Ancak, tiiketici davranisi arastirmacilart olan
Jacoby, Speller ve Kohn (1974) tiikketicilerin daha fazla bilgiyle karsilastiklarinda asir1 yiiklenil-
mis hissetmeleri sebebiyle daha az satin alma karar1 verdiklerini géstermislerdir. Sonug olarak,
satin alma karari alirken igledikleri bilgi miktarini sinirlandirmak igin tiiketiciler enformasyon-is-
leme stratejilerini kullanma egilimi gostermektedir (Jacoby, 1984). Bu nedenle, reklam-oyunlarin
biiyiik miktarlarda bilgiyi islemeye oyunculari zorlayacak sekilde tasarlanmamas1 gerekmektedir.
Aksine, reklam-oyunlarin oyuncularin istedigi zaman bilgiye erisip istedikleri zaman bilgiyi geri
cevirebilecekleri sekilde hareket etmesine izin vermesi gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda,
otomatiklestirilmis karmasik sistemler olarak reklam-oyunlar bilgiyi oyunculardan saklayip oyun
oturumlarinin belirli anlarinda bilgiyi yeniden ortaya cikarabilmektedir. Bu da asir1 bilgi yiikle-
mesinden kacarak tiiketicilerine 6zellestirilmis mesajlar iletmesi i¢in kullanigl olabilecek sekilde

markalarin oyuncularin performanslarindan bilgi edinmesine olanak taniyabilmektedir.
3.2. Kanal giiriiltiisiinden kurtulmak

Dijital oyunlarin etkilesimli dogast oyuncular1 reklam sdyleminin ‘ortak-yazari’ haline
doniistiirmektedir. Bu da oyunun barindirdigi bilgiyi veya bu bilginin oyuncularin performansi
araciligryla edinebilecegi belirli bir anlam1 oyuncularin yorumlama bi¢imini reklamcilarin tama-
men kontrol edemeyecegi anlamima gelmektedir. Tiim bu etkilesimli olma 6zelligi de oyuncu-
larin mesajla etkilesim kurma bigimlerinden kaynakli olarak mesajin 6ziinden uzaklasma veya
mesajin ¢arpitilmasi da denilebilecek kanal giiriiltiisiiyle sonuglanabilmektedir (Narula, 2006).
Reklam-oyunlardaki kanal giiriiltiisiinden kaginabilmek i¢in, reklamecilarin oyuncularin 6zgiirlii-
giinii kisitlamay1 diisiinmemesi gerekmektedir, ¢iinkii bu durum kendi performanslarinin oyunun
sonunda hicbir ehemmiyeti kalmayacagini oyunculara hissettirecek hos olmayan bir reklam-oyu-
nun ortaya ¢ikmasina yol agabilir. Eylemlerinin 6nemsiz oldugunu diisiinen oyuncular oyundan
hosnut olmayip bu hayal kirikliklarini markaya yonelik diigiinceleriyle iliskilendirebilirler. Etkile-
simli dogalar1 sebebiyle reklam-oyunlarda mesajin iletilme bi¢imini tam anlamiyla kontrol etmek
imkansizdir. Buna ilaveten, eger markanin oyunculara iletme ihtiyaci duydugu onemli bir fikir
varsa, reklam-oyun tasarimcisinin kanal giirliltiisiinii azaltmak amaciyla reklam-oyunun farkli
kisimlarinda mesajdaki temel fikri tekrar ederek dolayl anlatimlardan faydalanabilirler (Narula,
2006). Bu da oyuncularin oyun igindeki performansina bakilmaksizin temel fikri kagirmadigin-

dan tasarimcilarm emin olmasina yardimci olabilir.
3.3. Semantik Giiriiltiiden Kurtulmak

Ansiklopedik sistemler olarak, yani bilyilik miktarda bilgi igerebilen sistemler olarak, rek-
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lam-oyunlar semantik giiriilti yaratacak sekilde birbirine zit veya tutarsiz bilgiler sunarak oyun-
cularin kafasii karistirabilmektedir. Reklam-oyunlardaki semantik giiriiltii, oyuncu reklam me-
sajia reklamcinin niyet ettigi bigimde anlam yiiklemedigi zaman meydana gelmektedir (Shannon
ve Weaver’dan akt. Narula, 2006). Reklam-oyunlar1 tasarlarken, sadece sirf anlam iletmek igin
tasarlanmis oyunun 6zelliklerinin kullaniciya bilgi sunmadigini, bilgi olarak diisiiniilebilecek rek-
lam-oyunun her boyutunun da reklam mesajina oyuncularin atfedecegi anlama katki sunabilecegi
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu ylizden, reklam-oyun tasarimcilarinin bir reklam mesaji ilet-
meye caligirken reklam oyunun her boyutuna dikkat etmesi gerekmektedir. Bunun yani sira, olast
semantik giiriiltiiniin etkisini degerlendirebilmek i¢in reklam-oyunlarda oyuncularin geri doniis-
leri oldukga degerli olabilmektedir. Bu bakimdan, reklam-oyunlar oyuncularin istenilen sekilde

mesaj1 anlayip anlamadiklarini ortaya ¢ikarmak i¢in etkilesimli eylemleri kullanabilmektedirler.

Ayrica, Bogost’un iddia ettigi gibi “niyet ve marka arasinda yakinlik kurarak tiiketiciler-
de gereksinim yaratmaya” (2007, 6nsoz x) ¢alisan reklam-oyunlar dijital oyunlarin 6zellikleriyle
uyum gostermese de, bir dijital oyun olan reklam-oyunlarin oyuncularin diisiincelerini etkileme
veya duygularma hitap etme amaci tantyan reklam mesajlarini iletmede bagarili olabilecek hosa
giden deneyimleri yaratma kapasiteleri bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlama olarak bilinen bu
pazarlama yaklasimi tiiketicilerin belirli tirtinleri degil, belirli sorunlara veya arzulara kars1 ¢6zii-
me ihtiya¢ duyduklar1 somut durumlar disiindiiklerini dikkate almaktadir (bkz. Schmitt, 1999).
Pazarlama alimi Bernd Schmitt’e (2000) gore, satin alma kararina dahil edilen akildis1 ve duygu-
sal boyutlar, rasyonel ve mantiksal unsurlarla ayn1 6neme sahiptir. Deneyimsel pazarlama insan-
larda duygular yaratip ayn1 zamanda doniistimlere de yol acan hatirlanmaya deger deneyimleri
aktarmaya odaklanmaktadir. Bu pazarlama stratejisinin reklam-oyunlarda uygulanmasi, tiiketici-
lere “kendi anlamli deneyimlerini tasarlama” (Norton, 2010, s. 24) olanagindan ibaret olmaktadir.
Ancak, etkilesim kuran deneyimleri aktarmak reklam hedeflerine ulasmak icin yeterli degildir.
Reklam-oyunlar i¢in deneyimsel pazarlama stratejileri tasarlarken, reklamcilarin onlari marka
acisindan anlamli kilmanin yollarmi diistinmesi gerekmektedir. Bu nedenle, markanin oyuncula-

rin kisisel ve anlamli deneyimlerinin bir pargasi olmasi gerekmektedir.

Dijital oyunlar1 markali deneyimleri tasarlamak i¢in kullanma yolunu dogru anlamanin
bir 6rnegi World's Worst War (Hakuhodo, 2007)’dur. Bu 6diillii, cok oyunculu, ¢evrimici mobil
reklam-oyun iki yeni Tohato ¢erezinin ¢esnisini tanitmak amaciyla piyasaya siiriilmiistiir: Tyrant
Habanero Burning Hell Hot ve Satan Jorquia Bazooka Deadly Hot. Bu oyunda, tiiketiciler kendi
Usta’larin1 segmeleri i¢in iki ¢erezden birini satin almaya tesvik edilmektedir. Aldiklar ¢erez pa-
ketinde, her giin sabah saat dortte birlikte savasabilecekleri iki ¢evrimigi ordudan birine katilabil-
melerini saglayan erisim kodu edinmislerdir. Otuz bir noktadan kendi savas alanlarin1 oyuncular

secebilmisglerdir. Tiim savas alanlarini isgal eden ordu oyunda da galip gelmistir.
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Oyun gelistiricilere gore, bu oyun yarattig1 sosyal etkilesim sayesinde inanilmaz diizeyde basarili
olmustur. Oyuncular arkadaglarini kendi yonetimleri altinda savasci olarak kaydederek orduda
taninirlik kazanabilmistir ve bu sistem oyunu iilke ¢apina yaymistir. Oyuncular ayrica strateji ku-
rabilmek i¢in sosyal aglarda bulugsmaya baglamistir. Buna ek olarak, gece giindiiz SMS gonderen
savag muhabirleri oyuna gercekgi bir hava katmistir. Her yeni oyuncunun {iriinii satin almasi ge-
rekmistir. Boylece satiglar ve site ziyaretleri giinde 100,000 sayfa goriintiileme yaratacak sekilde

artmistir.

World's Worst War markali bir deneyimi basariya dontistiirecek iceriklerin ¢cogunu barin-
dirmaktaydi. Tiiketiciler sadece goniillii olarak deneyime katilmamis, ayn1 zamanda deneyimle-
meden Once iiriinil satin almiglardir. Bir kere oyuna girince, bu onlar i¢in dyle anlamli bir deneyi-
me doniigmiistiir ki savasa katilmak i¢in gecenin ortasinda uyanmaya kendileri riza gostermistir.
Ayni zamanda, savascilart oyundaki savasa kaydetmek i¢in oyunu yayan oyuncularin kendisi
olmustur. Bu dylesine etkilesimli bir deneyim olmustur ki sirf strateji kurmak i¢in sosyal medya-
da arkadaglariyla fazladan zaman harcamaya kendileri goniillii olmus ve keyif aldiklar1 anlaml
deneyim ve marka hakkinda konugmaya adanmis fazladan zaman gecirmislerdir. Ve tiim bu olum-
lu duygular, ka¢inilmaz olarak markayla iliskilendirilirken marka imajin1 yaratmaya yardimci

olmustur.

Tiim bunlardan hareketle, dijital oyunlarin anlatim kapasitesinden yararlanacak anlaml
deneyimler tasarlamada, reklam-oyunlarda duygusal strateji kullanimmin faydali oldugu fikrine
ulasilabilmektedir. Bu stratejiler, tiiketicilerin reklami yapilan {irtin hakkinda yeterli bilgisi oldu-
gunda Ozellikle yarar saglayabilmektedir (Armstrong, 2010). Ancak, duygusal stratejileri barindi-
ran reklam-oyunlarin sadece oyuncularin dikkatini oyuna ¢ekmek i¢in degil, ayn1 zamanda onlar1
oyunda tutacak sekilde etkilesim kurmak icin de oyuncularin yaraticiligini goz ardi etmemesi
gerekmektedir. Ayrica, reklam mesajlarini aktarmak i¢in deneyimsel pazarlama stratejileri kulla-

nirken, onlar1 marka ag¢isindan da anlamli kilmanin bir yolunu bulmak énem kazanmaktadir.
Sonu¢

Bu caligmada, Bogost’un kuramini takip eden oyunlarim iletisim hedeflerine ulasamaya-
bilecegi gerekcesi derinlemesine ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda, yordamsal alanda tasarlanmig
oyunlarin oyunculara cazip gelmeyebilecegi iddia edilmektedir. Bogost’un kuramini reklam-o-
yunlara uygulamanin yarattig1 asil sorunlar diger ikna edici oyunlar gibi reklam-oyunlarin da
tasarlanabilecegi varsayiminda ve dijital oyunlarin yordamsal retorigin 6tesindeki anlatimsal ka-

pasitesini goz ardi etmede temellenmektedir.
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Bu sebeple, reklam-oyunlarin bilgi saglamay1 amaglayan reklam mesajlarini iletmenin
Otesinde faydalari bulunmasi sebebiyle, “niyet ve marka arasinda yakinlik kurarak tiiketiciler-
de gereksinim yaratmaya” (2007, 6nsdz x) caligsan “{irlin ve hizmetlerin simiilasyonu” (Bogost,
2007, s. 200) olarak tanimlanmamas1 gerekmektedir. Aksine, reklam-oyunlarin bir reklam mesa-

jim aktarmak amaciyla 6zellikle bir marka i¢in tasarlanmis dijital oyunlar olarak tanimlanmalidir.

Ayn1 zamanda, diger ikna edici boyutlarin kullaniminin oyuncularin yaraticiligina saygi
duyan ve oyuncuya kendi performansinin bir sonucu olarak essiz ve tekrart bulunmayan dene-
yimler edinme 6zgiirliigii tantyan ikna edici oyun tasarimina olanak tantyabilmektedir (bkz. De la
Hera Conde-Pumpido, 2014).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Ceviren: Hediye AYDOGAN

Kaynakc¢a

Armstrong, J. S. (2010). Persuasive advertising: Evidence-based principles. Persuasi
ve Advertising: Evidence-based Principles. London: Palgrave Macmillan UK. http://doi.
org/10.1057/9780230285804.

Chang, Y., Yan, J., Zhang, J., & Luo, J. (2010). Online in-game advertising effect: examining the
influence of a mathc between games and advertising. . Journal of Interactive
Advertising, 11(1), 63-73.

Damian, R. (2014). The Best Digital Marketing Campaigns in the World 1. London: Kogan
Page. Erisim adresi: https://www.amazon.es/Best-Digital-Marketing-Campaigns-Wor

1d-ebook/dp/BOOIJEF0JO.

De la Hera Conde-Pumpido, T. (2014). Persuasive Structures in Advergames.: Conveying
Advertising Messages through Digital Games. Utrecht University.

Electronic Arts. (2006). Battlefield 2142.

Forrester. (2009). US Interactive Marketing Forecast, 2009 To 2014. Erigim adresi: http://www.
omniture.com/offer/702.

Game Oven. (2012). Fingle.

Giallourakis, A. (2011). Advergames.com. Erigim adresi: http://www.advergames.com.
Goodbay, S. & P. (2008). Hotel 626.

Hakuhodo. (2007). World's Worst War.

Heide, J., & Norholm, S. (2009). Playful Persuasion. The Rhetorical Potential of Advergames.
Nordicom Review, 30(2), 53—68.

Jacoby, J. (1984). Perspectives on information overload. Journal of Consumer Research, 10(4),
432-435. http://doi.org/10.1108/00220411111109458.

Jacoby, J., Speller, D. E., & Kohn, C. A. (1974). Brand Choice Behavior as a Function of
Information Load. Journal of Marketing Research, 11(1), 63. http://doi.

org/10.2307/3150994.

Juul, J. (2010). 4 casual revolution : reinventing video games and their players. Cambridge,

“ Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Dijital Oyunlar Araciliiyla Reklamcilik: Uriin ve Hizmet Similasyonlarinin Otesine Bakmak
(Advertising Through Digital Games: Looking Beyond Simulations of Products and Services)

Mass.: MIT Press. Erisim adresi: http://mitpress-ebooks.mit.edu/product/casual-revoluti

on.
King. (2012). Candy Crush Saga.
Kuhn, K.-A., Love, A., & Pope, N. K. L. (2002). Brand Placements in Computer and Video

Games: An Overview and Research Questions, Journal of Consumer Affairs, 1-8.

Erisim adresi: https://eprints.qut.edu.au/27711/.

Mccoy, S., Everard, A., Galletta, D. F., Administration, B., & Polak, P. (2004). A Study of the
Effects of Online Advertising: A Focus on Pop-Up and In-Line Ads. SIGHCI 2004
icinde. Erisim adresi: https://pdfs.semanticscholar.org/6542/fd823c2a39f
7t66430982d469d7be47f050b.pdf.

Messaris, P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising. London: Sage Publi
cations. http://doi.org/10.4135/9781452233444.

Miller, G. R. (2012). On being persuaded: Some basic distinctions. The SAGE
Handbook of Persuasion: Developments in Theory and Practice iginde, (ss. 70-82).

http://doi.org/10.4135/9781452218410.n5.

Narula, U. (2006). Handbook of Communication. Models, Perspectives, Strategies. New Delhi:
Atlantic.

Niantic. (2016). Pokemon Go.

Norton, D. W. (2010). Toward meaningful brand experiences. Design Management Journal
(Former Series), 14(1), 19-25. http://doi.org/10.1111/j.1948-7169.2003.tb00335.x.

Salen, K., & Zimmerman, E. (2004). Rules of Play: Game Design Fundamentals. Cambridge:
MIT Press.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management.
http://doi.org/10.1362/026725799784870496.

Ubisoft. (2018). Just Dance.

Vedrashko, 1. (2006). History of Advergames and In-Game Advertising. MIT CMS. Erigim
adresi: http://es.scribd.com/doc/3001140/History-of-InGame-Advertising.

Visual Concepts. (2018). NBA 2K19.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi “



